ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

“PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO PUELLARO LTDA. AGENCIA LAS
GOLONDRINAS, CANTON COTACACHI, PROVINCIA DE

IMBABURA”

Trabajo de Integracion Curricular

Tipo: Proyecto de investigacion

Presentado para optar al grado académico de:
INGENIERO COMERCIAL

AUTOR: DAVERLIN ISRAEL CALLE ZAMBRANO
DIRECTOR: Ing. DIEGO MARCELO ALMEIDA LOPEZ

Riobamba —Ecuador
2021



©2021, Daverlin Israel Calle Zambrano

Se autoriza la reproduccion total o parcial, con fines académicos, por cualquier medio o

procedimiento, incluyendo la cita bibliografica del documento, siempre y cuando se reconozca el
Derecho de Autor.



Yo, Daverlin Israel Calle Zambrano, declaro que el presente trabajo de integracién curricular es
de mi autoria y los resultados del mismo son auténticos. Los textos en el documento que provienen
de otras fuentes estan debidamente citados y referenciados.

Como autor asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este trabajo de
integracion curricular. El patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo.

Riobamba, 13 de abril de 2021

1’/ 7777\"
7

//
“ﬁéfw’

Daverlin Israel Calle Zambrano
C.C. 1723695514



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE INNGENIERIA COMERCIAL

El Tribunal del Trabajo de Integracion Curricular certifica que: el Trabajo de Integracion
Curricular: Tipo Proyecto de Investigacion. “PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO PUELLARO LTDA. AGENCIA LAS
GOLONDRINAS, CANTON COTACACHI, PROVINCIA DE IMBABURA”, realizado por
el sefior DAVERLIN ISRAEL CALLE ZAMBRANO, ha sido minuciosamente revisado por
los Miembros del Tribunal del Trabajo de Integracién Curricular, el mismo que cumple con los

requisitos cientificos, técnicos, legales, en tal virtud el Tribunal autoriza su presentacion.

FIRMA FECHA

ANGEL'TA Firmado digitalmente por

ANGELITA GENOVEVA

GENOVEVA TAPIA BONIFAZ

Ing. Angelita Genoveva Tapia Bonifa TAPIA BONIFAZ 20210716 13 de abril de
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL 2021
DIEGO Firmado

digitalmente por

MARCELO DIEGO MARCELO

ALMEIDA  ALMEIDALOPEZ
DIRECTOR DEL TRABAJO DE LOPEZ T 13 de abril de

INTEGRACION CURRICULAR 2021

Ing. Diego Marcelo Almeida Lopez

Ing. Yolanda Patricia Moncayo

Séanchez 13 de abril de

MIEMBRO DEL TRIBUNAL 2021




DEDICATORIA

El presente trabajo lo dedico a mis queridos padres, por haber inculcado en mi los principios y
valores que han permitido que yo me desarrolle como una persona de bien, por su amor y esfuerzo,
gracias por todo lo que han hecho por mi.

A mi esposa Katty y a mi hijo Israelito gracias a quienes ninguna meta es inalcanzable, con su

dulzura y luz han iluminado el camino de mi vida.

Daverlin



AGRADECIMIENTO

A Dios por el regalo de la vida, por la infinidad de bendiciones, por ser mi fortaleza en los
momentos mas dificiles y mi compafiia incondicional.

A mi familia por su apoyo vy carifio, por cada sus oraciones y buenos deseos para mi vida en todo
momento.

A mis profesores por compartir sus conocimientos y experiencias lo que ha sido muy importante
para mi desarrollo profesional y personal.

A la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las Golondrinas, Cantén Cotacachi,
Provincia de Imbabura que me brindd las facilidades necesarias para la seleccion de informacion

y datos que hicieron posible que esta investigacion sea realizada de una manera exitosa.

Daverlin



TABLA DE CONTENIDOS

INDICE DE TABLAS. ..ot ettt st enes st se st snen s iX
INDICE DE FIGURAS.......ocoieieiceeteeee ettt sttt s st n st s et n st s st enen s Xi
INDICE DE ANEXOS ......oooiiiiiieiet ettt n sttt ne s st nes s, Xii
INDICE DE GRAFICOS........ooiiieiieeieeseeeeeee st es st ss st senes X
RESUMEN ..ottt e es sttt sttt s ettt s st s et s et s st neen s xiii
ABSTRACT ..ottt ettt s et s st n ettt n et nennens Xiv
INTRODUGCCION ..ottt ettt en st n s st 1

CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL .......ooviveeeeeceeeeeeee e 2
1.1. Planteamiento del problema...........ccoiiiiiiiiiiii 2
I N O o] 1= 1V TP TSP PO PPRPPRPN 3
1.1.2. JUSHITICACION ..ottt bttt bbb b 4
1.2. Antecedentes de INVESTIGACION .........c.ciiiiiiiiciee et 5
1.3. = ol o T T oo USSP 6
1.3.1.  Planificacion eStrategiCa .........ccoouiiririeiiriie et 6
1.3.2.  Comportamiento del CONSUMITON .........ccviiiieriiiiiieieie e 7
1.3.3.  Plan de cOmercializaCion...........ccociiiieiiiiiieiesi e 7
1.3.4.  Atributos del plan de comercializacion .............cccoocviiiiiiiic i 8
1.3.5. Funciones del plan comercial ... 8
1.3.6.  Pasos para elaborar un plan de comercializaCion ..............ccooceviviieieneninieieens 9
1.3.7. Estructura del Plan de ComercializaCion .............ccccvvviiiiiiienciieee e 10
1.4. MaArco CONCEPLUAL .......cci et 11
1.5. INterrogantes de eStUIO.........cuvi i it ree e 12
1.6. Variables d8 ESTUTIO .......oveeieie et 12
1.6.1.  Variable Dependiente .........c.coeiiiiiieieiiiieee e 12
1.6.2.  Variable INdependiente ..........ccoooieiiiii e 12
1.7. 1dE8 @ DEFENUEN ... 12

CAPITULO Il

2. MARCO METODOLOGICO ... 13



2.1. Enfoque de INVESTIGACION ........ccueeiiiiiiic et 13

2.2. NiVel de INVESTIGACION.......c.cciiiie et 13
2.3. Diseflo de INVESIGACION ........ccviieieeiecieie et nee s 13
24, TIPO 0B ESTUAIO......ceiiiiiiiiiieee e 14
2.5. PODIACION Y MUESEIA ..ot 14
25.1. Férmula para calculo del tamafio de la MUeStra ..........cccccvevveveeve e 14
2.5.2.  Calculo del tamafio de 1a MUESEIA ...........ccviiieriiiiiiee e 16
2.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de iNVestigacion ..........cccccceveveeve e e s 16
2.6.1. 1121 oo o TSR STTSROSPSOPN 16
2.6.2. 103 o USSP 16
2.6.3. INSEFUMENTO ..ttt sb e b b e b 16

CAPITULO 11l

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS ........ccccc....... 17
3.1. Analisis e interpretacion de resultados ...........cccooveveeiieiicce e 17
3.2. [ =1L = o[ PR 36
3.3. PIOPUESTE ...ttt nr e ne e 37
331, Titulo de 12 PrOPUESEA .....c.couiiiiiiieiisii it 37
3.3.2.  ODJELIVO GENEIAL.......oiiiiiiieiee e 37
3.3.3.  ODbjetivos ESPECITICOS ...ocuviiiiiiieiic sttt sree s 37
334, ANALISIS FODA ..ottt bttt nre s 38
3.3.5. Segmentacion de MErCAUO..........ccveve et sre e sre e ere s 44
3.3.6. Plan de comercialiZaCion............ccocvieeie it 45
3.3.6.1. Estrategias de cOmercializaCion ............cccocvevieiieieeiiece et 45
3.3.6.2. Estrategia de prueba SOCIAl ...........cccciveiiiiiiii et 45
3.3.6.3. Estrategia de teStimONIAles .........ccocveiieiiiii i 46
3.3.6.4. Estrategia de eSCaSES Y UMGENCIA......ccueiirireriierieeseeiteeteeseeeseeesieeeeaeeeseesseeseesneeseeens 49
3.3.6.5. Estrategia de demOStraCiON.........cccooviiiiiiiiieiiiie e 50
3.3.6.6. Estrategia de feria finanCiera ..........cccccovevi i 52
3.3.6.7. Estrategia de talleres de educacion financiera ...........ccccoocveveeiiiie e 53
3.3.6.8. Estrategia incentivo gestion de CODIranZa...........c.ccvoveveieiieiienene e 54

vii



CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

BIBLIOGRAFIA
ANEXQOS

viii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1-2:  Niveles de CONTIANZA. .........cooiiiiiii e 15
LI o] Fo T R  CT T o JSSRS S SRRSR 17
L= o] F- U o - To O PSPRSPRT 18
Tabla 3-3:  OCUPACION.......c.uiiiiiie ettt te et s e et esreesneesneenreens 19
Tabla 4-3:  INSIIUCCION ...ovveiieieciecee ettt bbbt sbe e et 20
Tabla5-3: Tipo de entidad fINANCIEIA .........cccveiiiiiiic e 21
Tabla 6-3:  TIPO 08 CUBNTA .......oiviiiieiiieisiieieee et 22
Tabla 7-3:  Referencia de las cooperativas 10Cales.............cccoviiiiiiiiiinice 23
Tabla 8-3:  FreCUENCIA 08 USO .....ccueeiiiiiiieiieieiie sttt bbbt 24
Tabla 9-3:  Productos Preferidos...... ..ot ree s nree 25
Tabla 10-3:  CaraCteriStICAS ......uevvieeierieieeeeie st seeeee e se e ee e et e e e e stesreereeseestesteareeseeneeas 26
Tabla 11-3: ODBJEtiVO 0& NOTITO .......coeiiiiieiieeeie e 27
Tabla 12-3: Objetivo de Crédito 0 MICIOCIEAITO ........eeveriiriiiieieiie e 28
Tabla 13-3: Facilidades de CreAIT0 .........cccueieiiieiiceee e 29
TaDIA 14-37 PreIMIOS. ... ittt ettt ettt sttt ettt e sbeentesneesneesnee s 30
Tabla 15-3: Tip0o de MICTOCTEAITO ......couiieiiiiiiiiieiteee e 32
Tabla 16-3: Promocion de productos fINANCIEIOS. ........ccucviireiiiii e 33
Tabla 17-3: POSICIONAMIENTO ....c.veieieiiieiiesie ettt e bbb esnaennae s 34
Tabla 18-3:  AFIIACION......cviiiii e 35
Tabla 19-3: MatriZ FODA ...ttt ettt r et steane e e e 38
Tabla 20-3: Matriz Cuadrtica FODA PONUEIAU0.........ccuviieiieieiieiiieiesie e 41
Tabla 21-3: FODA ESIrAIEGICO ....ccuveeiiiiiieiieieie sttt sttt 42
Tabla 22-3:  Segmentacion de MEICAUO .......c.ccveiieiieiee ettt se et e e e e nrae s 44
Tabla 23-3: Estrategia de prueba SOCIal ............cccveiiiiiiiie i 45
Tabla 24-3: Estrategia de teStimOnIales .........ccoviiieiiiiiiiec e 46
Tabla 25-3: Estrategia de eSCaSeS Y UFGENCIA .......eevureiierieeieeiieiee e enieesie e see e sreesneesneeseeens 49
Tabla 26-3: Estrategia de demOStraCION .........cuiiiirieieiiisie e 50
Tabla 27-3: Estrategia de feria finanCiera ..........ccccoovevieiie i 52
Tabla 28-3: Estrategia de talleres de educacion financCiera.............cccoecvevveiveiie e, 53
Tabla 29-3: Estrategia incentivo gestion de CODIranzZa ..........cccovevvvieierienesieeeeese s seenie e 54



INDICE DE GRAFICOS

(€1 = [olo I R L €111 o USSP 17
(€T = [olo I N o - Vo SRS SSPRS 18
Grafico 3-3:  OCUPACION ....coviiiieieiieieete sttt bbbttt b 19
Grafico 4-3:  INSITUCCION ......iiiiiiiiti ittt bbbt nae s 20
Gréafico 5-3:  Tipo de entidad fiNANCIEra .........cccocveii i e 21
Grafico 6-3:  TiP0 U8 CUBNTA.......coiiiiiiiiii ettt ettt te e s re e ste e sbeesbe e be s 22
Grafico 7-3:  Referencia de las cooperativas 10Cales............ccoevviiiiiiiiiiie e 23
Grafico 8-3:  FreCUBNCIA B USO .....eiiviiiiieiieesie ettt ettt et steenneesreeee s 24
Gréafico 9-3:  Productos Preferidos........ceiviiiiieeiicce et e 25
Grafico 10-3: CaraCleriSICAS ...veveiveriiiieiieiieeieie sttt sttt sbesreenee e 26
Gréafico 11-3: ODJetiVo 08 @NOTTO.......ccieiiecieieee e 27
Grafico 12-3: Objetivo de crédito 0 MICrOCTEAITO .......ccvvuiiviieiiiieiieee s 28
Gréfico 13-3: Facilidades de Credit0........ccoeiviiieii e 29
GFATICO 14-3:  PrEIMIOS. ...eitiitiitiiie sttt sttt bbbttt b et et e b be b e bt 31
Gréafico 15-3: Tip0 de MICIOCIEITO .....ccuveiviiiiiicieece et 32
Grafico 16-3:  Promocion de productos fiNANCIEIOS.........ccoviveiririiiienieieieese s 33
Grafico 17-3: POSICIONAMIENTO ....o.viiiiiiieieiie ettt st na e e nne s 34
Grafico 18-3: AFIACION ...cvviiieic et 35



INDICE DE FIGURAS

Figura 1-3: Recomendacion de tEICEIOS ........eiuviveiere e e st 46
Figura2-3:  Triptico teStIMONIAl ..........coiiiiiiiie e 47
Figura 3-3:  Triptico teStIMONIAl ........cccciiiiiiiiiie e 48
Figura4-3:  Simulador en Facebook ..........cccoveiiiiiiiicc e 50
Figura5-3:  Simulador en INSAgram..........cccoeeiieiiiie et 51

Xi



INDICE DE ANEXOS
ANEXO A:  DISENO DE LA ENCUESTA

ANEXO B: FOTOS ENCUESTAS REALIZADAS EN LA PARROQUIA LAS
GOLONDRINAS

Xii



RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene el objetivo de elaborar un plan de comercializacion para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las Golondrinas, planteando estrategias
para facilitar a los clientes actuales y potenciales el acceso a los productos financieros, tomando
en consideracidn que en la localidad no existe otra institucion de esta indole, por ser un &rea rural
de dificil acceso. La metodologia empleada tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo; cualitativo
para ampliar los elementos del problema a una muestra mayor y poder efectuar generalizaciones.
En la segunda fase, fue cuantitativo debido a que se determind la relacion entre variables antes de
plantear la idea a defender. Se emplearon herramientas de recopilacion de informacion como la
observacion y encuesta personal a una muestra de la poblacion objeto de estudio, los datos se
tabularon y analizaron con el software SPSS. Se definié la potencial demanda, debido a que el
69,55% de los encuestados prefiere a las cooperativas de ahorro y crédito para confiar sus
ingresos, mientras que, el 25,14% opta por el servicio de cuenta de ahorro y para el 64,25% el
microcrédito es el servicio preferido. La informacion obtenida en esta investigacion sumada al
diagnostico de la empresa demostro el desconocimiento en cultura financiera de la poblacién y el
rol de la confianza como valor de la empresa para incrementar la colocacion de los productos
financieros en el mercado, por ello se han propuesto estrategias practicas cuyas acciones estan

encaminadas a mejorar el posicionamiento de la cooperativa.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN DE
COMERCIALIZACION>, <COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO>, <PRODUCTOS
FINANCIEROS>, <ESTRATEGIAS>, <VENTAS>.
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ABSTRACT

The present study aims to develop a marketing plan for Cooperativa de Ahorro y Crédito
Puéllaro Ltda especifically in Las Golondrinas Agency, proposing strategies to facilitate access to
financial products for current and potential clients, taking into consideration that this area lacks
of an institution of this nature as it is a rural area of difficult access. The methodology was based
on a qualitative and quantitative approach; qualitative to expand the elements of the problem to
a larger sample to be able to make generalizations. The second stage was quantitative due to the
relationship among the variables was determined before the idea to defend. Information
gathering tools were used such as observation and personal survey of a sample of the population
under study, the information was tabulated and analyzed with the SPSS software. The potential
demand was defined, because 69.55% of the respondents prefer savings and credit cooperatives
to entrust their income, while 25.14% opt for the savings account service and for 64 25%
microcredit is the preferred service. The information obtained in this research added to the
diagnosis of the company showed the lack of knowledge of the population's financial culture
and the role of trust as a value of the company to increase the placement of financial products in
the market, for this reason strategies have been proposed whose actions are aimed at improving

the position of the company.
Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING PLAN>,

<SAVINGS AND CREDIT INSTITUTION>, <FINANCIAL PRODUCTS>,
<STRATEGIES>, <SALES>.
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INTRODUCCION

La comercializacion de productos y servicios se enfrentan a diario con retos para alcanzar el
crecimiento y liderazgo en el mercado, en el caso particular del sector bancario no sélo batalla
con las dificultades de comercializar intangibles, sino que ademéas debe luchar con la escasa
cultura financiera de la poblacion.

La planificacion previa a la comercializacion en los momentos actuales es de gran importancia
para las empresas, indistintamente del tipo de negocio que se haya constituido, debe procurar la
notoriedad por encima de la voraz competencia, con la aplicacion de estrategias que logren captar
la atencién de los clientes reales y potenciales.

La existencia de las entidades como bancos o0 cooperativas procura entregar a la poblacion
soluciones a sus necesidades financieras, sin embargo, no es una tarea sencilla debido a que para
ganar clientes de sus productos deben conquistar la confianza de los consumidores. La confianza
es un elemento muy importante en la comercializacion de cualquier producto, pero para el sector
bancario es fundamental.

La aplicacion de estrategias de comercializacion dentro de una organizacion financiera dirige sus
acciones a colocar una mayor cantidad de productos financieros en el mercado, pero quienes las
implementan en ocasiones no se detienen a observar porque los consumidores temen adquirir los
productos que ofertan, cuéles son las verdaderas razones por las que decidir por un producto
financiero les ocasionan incertidumbre y temor, definir estas causas y generar acciones gue
entreguen al consumidor opciones de solucién rapidas y practicas, lo que se resume a mas

beneficios en menos tiempo y minimo requerimiento de documentos.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Planteamiento del problema

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Pueéllaro Ltda fue constituida juridicamente el 15 de Abril
de 1969, por un grupo de puellarefios que decidieron organizar una institucién con un rol esencial
dentro del desarrollo de las nuevas actividades productivas emprendidas por la poblacion. La
inauguracion del edificio matriz se hizo realidad el 12 de Abril de 1981 lo que significé mayor
solidez y seguridad a sus asociados. El proceso de expansion inici6 con la apertura de las oficinas
en Puerto Quito en diciembre de 1996, en Solanda en enero de 1998, en Carapungo en enero del
2000; posteriormente las agencias de la Concordia y Golondrinas el 25 de febrero del 2000 con
el proposito de generar mayor desarrollo y crecimiento en socios, capital social, cartera y
significativo incremento de excedentes en el sector de la costa.

La agencia de Las Golondrinas se proyecta hacia el desarrollo equitativo, sostenible, sustentable
y solidario, trabajando con sinergia y apuntando al progreso de sus asociados, la comunidad y
areas de influencia. Durante el lapso gue esta agencia ha venido trabajando en la localidad de Las
Golondrinas ha enfrentado dificultades que le impiden tener una mayor cobertura con sus
productos financieros, uno de los motivos se relaciona con ser una poblacién principalmente de
indole rural, que tiene dificil acceso al internet lo que disminuye el alcance al promocionar dichos
productos por medios digitales debido a que este mercado no esta familiarizado con el manejo de
informacion en redes sociales, correos electronicos o pagina web.

Al desconocimiento se suman las arduas jornadas de trabajo agricola que cumplen los habitantes
de la zona que de una u otra manera les impiden acercarse a obtener informacion detallada de los
productos financieros y sus beneficios que la cooperativa ofrece y optan por los servicios
bancarios tradicionales. La agencia Las Golondrinas es la unica entidad financiera local, pese a
esto no ha alcanzado las metas planteadas puesto que la demanda de sus productos financieros no
ha crecido de acuerdo a las expectativas de los directivos, por lo que requiere establecer

estrategias de comercializacion que se adapten a la realidad de la empresa y el mercado objetivo.



Formulacién del problema

¢COmo incide un plan comercializacion en la distribucion de los productos financieros de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las Golondrinas, Canton Cotacachi,

Provincia de Imbabura?

Sistematizacion del problema

e /COmo mejoraria la implementacién de estrategias de comercializacion la distribucién de los
productos financieros?

e ;Qué factores en el criterio de los clientes actuales y potenciales favorecen la
comercializacién de los productos financieros?

e ;Cbémo la ubicacion de los clientes potenciales limita el acceso a los productos financieros
que oferta la Cooperativa?

e /COmo describen y caracterizan los consumidores experiencia de compra en la Cooperativa?

1.1.1. Obijetivos

General

Elaborar un plan de comercializacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda.
Agencia Las Golondrinas utilizando estrategias y tacticas de mercadeo para facilitar a los clientes

actuales y potenciales el acceso a los productos financieros.

Especificos

» Elaborar un sustento bibliografico-documental relacionado a los elementos del plan
comercial.

» Realizar un estudio de mercado para identificar los gustos y preferencias de los clientes
actuales y potenciales de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda Agencia Las
Golondrinas.

» Plantear una propuesta de plan de comercializacion adaptado a situacion actual de la empresa.



1.1.2. Justificacion

Justificacion Tedrica

El aporte tedrico de la investigacion es la generacion de un plan de comercializacién para los
productos financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda Agencia Las
Golondrinas, basado en el conocimiento de las necesidades y perfil de los clientes internos y
externos. Ademas gracias a la generacion de conceptos y definiciones en torno a los elementos
del plan de comercializacion derivados de la realizacion de esta investigacion se obtendra
informacion adaptable a la realidad de otras instituciones de la misma naturaleza que en este
documento una guia para mejorar la distribucién de sus productos financieros.

La investigacion tiene su punto de partida en que el eje estratégico del marketing y la
comercializacion es el cliente, el cual debe ser gestionado correctamente para que se convierta en
un activo estratégico al servicio de la Cooperativa, incrementando el nivel de satisfaccion y
bienestar en los clientes internos y externos con el tiempo y la coherencia en su gestion se puede

alcanzar un posicionamiento efectivo y la fidelidad de ellos hacia la marca institucional.

Justificacion Metodoldgica

Desde su metodologia la investigacion se justifica en su parte cualitativa por cuanto actualmente
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las Golondrinas no cuenta con un
plan de comercializacion definido, debido a que es un tema poco conocido y desarrollado por las
empresas del sector. Este plan y sus componentes se desarrollaran en la presente investigacion.

La segunda fase del estudio es la investigacion cuantitativa, la misma que persigue estudiar la
relacién entre variables que influyen en las causas y efectos del problema en cuestion, busca
formular explicaciones para descubrir la correlacién entre las variables y una realidad especifica.
Con los datos cuantificables se podra establecer entre los datos estadisticos de usuarios internos

y externos y la comercializacion de los productos financieros de la Cooperativa.

Justificacion Practica

La elaboracion de un plan de comercializacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro

Ltda agencia Las Golondrinas esté direccionado a mejorar el vinculo comercial con la comunidad

planteando estrategias que hagan efectiva la comercializacion de sus productos financieros,

posicionando sus cualidades entre los clientes actuales y potenciales. La presente investigacion
4



sera Util para conocer las circunstancias del entorno externo e interno de la empresa, para con este
diagnostico enfocar los esfuerzos comerciales a fidelizar mayor cantidad de socios que prefieran
los productos financieros de la agencia por encima de otras entidades financieras.

El plan de comercializacion sera un documento en cuyo contenido se plasmard una serie de
actividades que buscan alcanzar el éxito comercial de la agencia; las estrategias adaptadas y
flexibles a los cambios de la empresa seran una guia que facilitara el crecimiento de la empresa,
minimizando la incertidumbre y facilitando el andlisis de posibilidades para lograr una
administracion altamente competitiva, con el propésito de aportar al desarrollo econémico de la
comunidad, mejorando ademas su imagen corporativa como una organizacién con
responsabilidad social.

La investigacion a desarrollarse Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda Agencia Las
Golondrinas tendra un impacto positivo, debido el plan comercial determinard las acciones
adecuadas para dar a conocer y acercar al consumidor los productos financieros que la empresa
oferta, fomentando el desarrollo de las pymes de la localidad y lugares aledarios, facilitando a los
habitantes el apoyo econdémico necesario para ofertar al mercado productos y servicios
innovadores, revalorizando asi la produccién local y siendo dinamo de la economia de la
comunidad.

1.2. Antecedentes de Investigacion

» Segln campaiia, (2013, p.2) la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda Agencia Las
Golondrinas realiza publicidad de forma desarticulada, sin correspondencia a un plan global
de mercadeo, debido a lo que existe desconocimiento por parte de los socios de todos los
productos y servicios que brinda la institucién. El poder de la competencia en el sector
financiero es muy fuerte especialmente por los bancos y cooperativas mas grandes.

» Aguilera Pavon (2016, p) sefiala que la cultura financiera del Ecuador ha sido escasa por regla
general, lo que ha generado endeudamiento y mal manejo de los ingresos con respecto al
quiebre de negocios 0 economias familiares, derivando en mal manejo o escaso uso de
mercadotecnia y planificacion es por ello que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro
Ltda. Se ve en la necesidad de un plan de marketing por el bajo desarrollo de la cartera de
clientes.

> De acuerdo a Lucio (2015, p.15) el no contar con instrumentos de gestion como un manual de
funciones en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Puede llegar a traducirse en

una mala calidad del trabajo, actitud negativa de los empleados y mala gestion de atencién al



cliente situaciones que pueden repercutir en la imagen de la empresa y disminucion de su

participacion de mercado.

1.3. Marco Tebrico

1.3.1. Planificacion estratégica

La planificacion estratégica hace referencia a la investigacion de los factores mas importantes e
influyentes en el desarrollo de una organizacion. Involucra realizar un plan estructurado en cuanto
a las actividades que se llevaran a cabo para el cumplimiento de los objetivos, en donde también
se detallaran las técnicas a utilizar para dichas labores.Segin Sanchez (2012, p. 45):

Planificar es elaborar planes de accion. Consiste, basicamente, en establecer los objetivos y metas
(dénde se quiere llegar); elaborar los programas que lo hagan posible (cdmo alcanzarlos);
determinar los medios a emplear (con qué herramientas), asi como las lineas de actuacién (por
donde).

Se considera que un plan estratégico es una ventaja para la compafiia que la emplee, a razén de
que a través de éste se puede llegar a las metas trazadas de manera mas eficiente. El principal
factor en el que se basa la planificacion estratégica es en los objetivos corporativos, por dicho
motivo, se establecen las tacticas y los procesos a seguir para hacer posible su realizacion.

La planificacion estratégica puede ser tan sencilla o tan compleja como nosotros queramos. Desde
mi punto de vista es sencilla: s6lo hay que dedicar tiempo a determinar y tener claro tres aspectos
fundamentales:

1. (A donde voy?

2. ¢En dénde estoy?

3. ¢Como llego? (Viniegra, 2011, p. 17)

Las empresas que pretenden realizar un plan de estrategias deben primero identificar y decretar
qué aspiran obtener y como van a lograrlo, ademas tener un diagndstico de su situacion, es en
estos aspectos en los que se centra un plan.

Para De la Cruz (2015. p.14): “La planificacion estratégica se lleva a cabo en los niveles directivos
maés altos de la organizacion y supone establecer los objetivos generales de la empresa a largo
plazo, considerando tanto las circunstancias internas como los condicionantes externos”.

La planificacion estratégica permite definir su vision y los medios a utilizar para cumplir con lo
estipulado en el documento disefiado como plan, el cual ademéas de ser una guia, ayuda a estar
prevenidos sobre algin riesgo que pueda existir mas adelante y asi poder hacer uso de las

herramientas més propicias para la empresa.



1.3.2. Comportamiento del consumidor

La motivacion es lo que conduce a los consumidores para desarrollar un comportamiento de
compra. Es la expresion de una necesidad que se convierte en presion suficiente para llevar al
consumidor a querer satisfacerla. Por lo general se trabaja a un nivel subconsciente y es a menudo
dificil de medir. La motivacion esta directamente relacionada con la necesidad.

Existen cuatro factores principales que influyen en el comportamiento del consumidor: los
factores culturales, factores sociales, factores personales y factores psicoldgicos. Los factores
culturales son procedentes de los diferentes componentes relacionados con la cultura o el entorno
cultural de la que pertenece el consumidor; mientras que los factores sociales son algunos de los
factores que influyen en el comportamiento del consumidor de manera significativa. Se dividen

en tres categorias: los grupos de referencia, la familia y los roles sociales y el estado.

Moll4 (2014, p. 78) considera que:

Los consumidores determinan las ventas y beneficios de las empresas con sus decisiones de
compra. De ahi que éstas se vean obligadas a conocer cuales son los motivos y las acciones que
los conducen a adquirir unos productos u otros. Y es que del conocimiento de todo ello dependera,

al menos en parte, la viabilidad de las empresas.

1.3.3. Plan de comercializaciéon

Fernandez (2007, p.2) define: “El plan de comercializacion como un proceso administrativo, que
requiere de informacion previa la cual permita evaluar la situacion prevaleciente en la empresa y
el mercado, para asi poder hacer un proceso de planeacion, organizacion, direccion y control”

El plan de comercializacion es una herramienta de caracter operativo y tactica en la que cada
implicado debe tener claros los objetivos personales y tener un plan de remuneracion e incentivos
adecuado; a diferencia del plan de marketing cuyo caracter es mas estratégico que operativo, a
pesar de que defina los plazos y tacticas que deben ponerse en marcha.

Jerez (2018, p.1) afirma que el plan de comercializacion como un documento escrito, el cual se
establecen los planes comerciales de la empresa para un periodo determinado, por lo general este
plan varia segun el tipo de negocio o empresa, los productos o servicios que ofrece y los objetivos
propuestos

El enfoque del plan de comercializacion esta dirigido a incrementar sus ventas, posicionar una

marca, producto, servicio o empresa, definir mercados meta y las estrategias para conquistarlos.



La diferencia esté en el lenguaje empleado y las estrategias o técnicas para su desarrollo, flexibles
a la realidad de la organizacién y su entorno.

Arenal (2018, p.107) afirma que: “el objetivo de un plan de comercializaciéon es suministrar a la
clientela adecuada, el producto/servicio adecuado, en el momento y condiciones adecuadas, de

forma que esté satisfecha y pague mas de lo que le costo a la empresa”.

1.3.4. Atributos del plan de comercializacion

El plan de comercializacion es un documento muy util para la empresa, su utilizacion facilita
desarrollar las acciones correctas para alcanzar los objetivos propuestos en un determinado
periodo, logrando una mayor participacién de mercado con la menor inversion y tiempo posible

Sus atributos son los siguientes:

Es un documento dirigido a la consecucion de los objetivos de la empresa.
Debe ser sencillo y facil de entender.

Debe ser préactico y realista en cuanto a sus metas y formas de lograrlas.
Debe ser flexible con gran facilidad de adaptacién a los cambios.

Las estrategias deben ser coherentes.

El presupuesto debe ser real.

Contempla por igual el mercado off y online. (Arenal, 2018, p.109)

1.3.5. Funciones del plan comercial

La aplicacion de un plan comercial para una organizacién debe estar enfocada a cumplir con

funciones especificas que contribuyan el desarrollo y expansion de la empresa, a continuacion, se

detallan las funciones del plan comercial:

» ldentifica lo que se debe potenciar o cambiar para alcanzar las metas de la empresa de manera
sostenible.

» Valida si el modelo de servicio es el correcto.

» Permite enfocar los esfuerzos comerciales hacia las actividades mas importantes y que
agregan valor a la empresa.

> Dota a la fuerza de ventas de los elementos necesarios para una correcta ejecucion de sus
funciones.

> Desarrollar y sustentar el presupuesto de venta. (Arenal, 2018, p.112)



1.3.6. Pasos para elaborar un plan de comercializacién

Considerando la diversidad del mercado al que se dirige un producto o servicio es adecuado tener

bien definidos los pasos a seguir, a continuacion, se los detalla:

» Escoger el segmento que ofrezca las mejores oportunidades de desarrollo ofrece para la
empresa y en el que la empresa es mas fuerte con respecto a la competencia.

» Definir las variables de marketing: producto, precio, plaza y promocion.

» Organizar la comercializacion: personal, tiendas, transporte, etc.

> Presupuestar lo anterior en términos econémicos. (Arenal, 2018, p.107).



1.3.7. Estructura del Plan de Comercializacion

Para Ruiz de la Parte (2016, p. 5-18) afirma que un plan de comercializacion debe contener los
siguientes elementos:
»  Anadlisis Situacional. - Describe la situacion actual de la compafiia.
> Analisis Interno
o Debilidades
o Fortalezas
o Caracteristicas del producto
o Clientes
Analisis Externo
o Amenazas
o Oportunidades
o Mercado
o Competencia
o Propuesta de valor
Mix de marketing
o Producto.- Detalles del servicio o producto que se ofrece.

o Precio.- Precio, politicas de precios, promociones o descuentos.

o Plaza.-Descripcion del detalle del canal de venta.

o Comunicacién.-Acciones para dar a conocer el producto o servicio.

> Obijetivo

> Estrategia de ventas

o Segmentacion.- Definicion del target del cliente.

> Estrategia comercial.- Estrategia comercial a adoptar: nueva politica de precios, de

descuentos o de presentaciones.

> Herramientas y recursos.- Describe las herramientas y recursos a emplearse, por ejemplo
personal de ventas, creacion de nuevas presentaciones, elaboracion de ofertas, muestras,
merchandising, ferias y congresos.

» Plan de Accion

> Presupuesto (p. 5-18)
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1.4. Marco Conceptual

Comercializacion del producto. - “Es un proceso que hace posible que el productor haga llegar el
bien o servicio proveniente de su unidad productiva al consumidor o usuario en las condiciones
optimas del lugar y tiempo”. (Jack, 2000, p).

Comercializacion. - Proceso cuyo objetivo es hacer llegar los bienes desde el productor al
consumidor. Involucra actividades como compraventas al por mayor y al por menor, publicidad,
pruebas de ventas, informacion de mercado, transporte, almacenaje y financiamiento. En términos

generales, los procesos necesarios para llevar los Bienes del productor al Consumidor. (Eco
Finanzas, 2005, p.).
Cooperativas de ahorro y crédito. - Son organizaciones formadas por personas naturales o

juridicas que se unen voluntariamente con el objeto de realizar actividades de intermediacion
financiera y de responsabilidad social con sus socios, y previa la autorizacion de la
Superintendencia de Economia Popular y Financiera, con clientes o terceros con sujecion a

regulaciones y a los principios reconocidos en la Ley de Economia Popular y Solidaria (Legislativa,
2011).

Estrategias.- “Corresponden al conjunto de orientaciones generales y detalladas hacia la accion:
el como de lograr lo que se pretende”. (Barcena & Lerma, 2012, p.78).

Intermediacién Financiera.- “La principal funcidn de las instituciones financieras es de servir de
intermediarias entre ahorrantes y prestatarios. Los ahorrantes colocan sus recursos en una
institucion financiera con la expectativa de que en el futuro la institucion financiera les devuelva
sus recursos mas los intereses devengados”. (Alfaro, 2012, p.)

Mercadeo.- “Mercadeo es el conjunto de actividades comerciales de caracter licito, que realizan
las empresas orientadas hacia las necesidades del cliente, con el propdsito de lograr de forma
integral sus objetivos”. (Vega V. H., 1993, p.28)

Participacion del Mercado.- “Porcentaje que se vende del producto de una compafiia del total de
productos similares que se vende en un mercado especifico”. (Kinnear & Taylor, 2006, p)
Penetracion de Mercado.- “Estrategia en la que la empresa trata de aumentar su participacion de
mercado donde ya vende sus productos”. (Kinnear & Taylor, 2006, p.63)

“Estrategia en la que la empresa trata de aumentar su participacion de mercado donde ya vende
sus productos”. (Porter, 2000, p. 95)

Seleccion del Mercado Objetivo.- Segmentado el mercado, la empresa debe proceder a la
descripcion y avaluacion de los segmentos, a fin de determinar su grado de atractivo, y a la
seleccion del mercado objetivo de entre todos aquellos segmentos compatibles con los recursos y

capacidades de la empresa. (Aleman & Escudero, 2007, p.)
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Ventaja Competitiva.- “Recursos y capacidades de una empresa que le permiten superar a las

fuerzas de la competencia de su industria”. (Porter, 1985. p.86).

Interrogantes de estudio

e .La elaboracion de un plan de comercializacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Puéllaro Ltda. Agencia Las Golondrinas mejorara su gestién comercial en el mercado?

o Laimplementacion de estrategias y tacticas de mercadeo facilitara el acceso y conocimiento
de las caracteristicas de productos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda.
Agencia Las Golondrinas a los clientes actuales y potenciales?

1.5. Variables de estudio

1.5.1. Variable Dependiente

Mejora de la gestion comercial en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro

Ltda. Agencia Las Golondrinas.

1.5.2. Variable Independiente

Elaboracion de un plan de comercializacion

1.6. Idea a Defender

La elaboracion de un plan de comercializacidn para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro

Ltda. Agencia Las Golondrinas mejorara su gestion comercial en el mercado.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

La presente investigacion tendra un enfoque cuali-cuantitativo, en la fase inicial sera cualitativo
por cuanto se ampliara el entendimiento del problema a una muestra mayor y poder efectuar
generalizaciones a los otros elementos de la poblacion en estudio. La segunda fase del estudio el
enfoque sera cuantitativo, debido a que se determinara la relacion entre variables determinadas
antes de plantear la idea a defender, formular explicaciones para descubrir la correlacion entre las

variables y la realidad escogida para la investigacion.

2.2. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacidn sera explicativo debido a que no se limita a describir las caracteristicas
del problema sino que busca las causales que ha tenido la situacion de los productos financieros
de la cooperativa, los motivos que han impedido su facil comercializacion en el mercado.

Exponer la realidad de la organizacion en estudio a través de la observacion y otros instrumentos
de recopilacion de datos. Al recolectar en primera instancia los datos cualitativos se buscara
ampliar el entendimiento del problema a una muestra mayor y poder efectuar generalizaciones a

los otros elementos de la poblacidn en estudio.

2.3. Disefio de Investigacion

La investigacion tendra de disefio problematica-hipotética, basada en la formulacién de un
problema sobre un diagnéstico de la realidad y proponer una solucidn probable que se ajuste a los
requerimientos de dicha realidad. Ademas, se aplicard una investigacion analitica-sintética,
porque estudiara la realidad separando unos elementos de otros, para luego construir una vision

global del conjunto y las relaciones que ese establezca entre ellos.
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2.4. Tipo de Estudio

El presente trabajo investigativo sera de tipo no experimental con un alcance exploratorio. No
se manipulara de manera intencional en las variables independientes, se observaran situaciones

ya existentes en un contexto determinado de acuerdo al tema del trabajo de titulacion.

2.5. Poblacién y muestra

La parroquia Las Golondrinas tiene un total de 5302 habitantes de acuerdo a informacion
actualizada por el equipo técnico del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal (GADM)
de Cotacachi con base en el Censo 2010 ejecutado por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos INEC, para la presente investigacion se considera la poblacién de 15 a 84 afios debido a
que esta incluye a los consumidores con capacidad adquisitiva y poder de decision, un total de
3244 habitantes.

2.5.1. Fdrmula para célculo del tamafio de la muestra

Z’PQN
"TEWN-1 +22PQ

n=Tamafio de la muestra Datos
N=Universo 7= 1.96
Z=Nivel de confianza p= 0.50
P=Probabilidad de que el evento ocurra Q= 0.50
Q=Probabilidad de que el evento no ocurra N-1= | 3244-1

E= 0.05

N= 3244

n= ?

14



Tabla 1-2: Niveles de confianza
TABLA DE APOYO AL CALCULO DEL TAMANO DE UNA MUESTRA

POR NIVELES DE CONFIANZA

Certeza 95% 94% 93% 92% 91% 90% 80% 62.27% 50%
z 1.96 1.88 1.81 1.75 1.69 165 128 1 0.6745
7 2 3.84 3.53 3.28 3.06 2.86 272 164 1.00 0.45
E 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 0.10 @ 0.20 0.37 0.50
2 0.0025 | 0.0036 0.0049  0.0064 0.0081 0.01 0.04 01369 0.25
g

Fuente: Essentials of Stadistics
Elaborado por: Mason D. 2020
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2.5.2. Calculo del tamafio de la muestra

3 Z’PQN
" E2(N —1) +Z2PQ
1,962.0,50.0,50 .3244

n

M= 0,052(3244 — 1) + 1,962.0,50.0,50
3244,9604
"= 81075 + 0,9604
n =358

Se aplicara un total de 358 encuestas.
2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1. Método
El método a emplear sera inductivo y deductivo, inductivo porque se realizard una clasificacion
sistematica de los datos obtenidos durante la investigacién de mercado. La parte deductiva se
reflejara cuando se realice la derivacion de conceptos y definiciones relacionadas con los

elementos constitutivos del plan comercial.

2.6.2. Técnica

La técnica a emplear para recopilar informacion pertinente, valida y fiable de los encuestados y

el entorno en el que se desarrolla el problema a investigar sera la encuesta.

2.6.3. Instrumento

Como instrumento se usara el cuestionario de tipo estructurado y no disfrazado con preguntas

cerradas de multiple eleccion para obtener informacién més precisa y clara.
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3.

3.1.

Tabla 1-3: Género

CAPITULO 11l

Analisis e interpretacion de resultados

MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido |Femenino 142 39,7 39,7 39,7
Masculino 216 60,3 60,3 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: Calle, 1. 2020
B Femenino
B Masculing

Gréfico 1-3: Género
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: Calle, 1. 2020

Andlisis e interpretacion.- El gréfico indica que el 60,34% de los encuestados son de género

masculino y el 39,66% son de género femenino.
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Tabla 2-3: Edad

Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido |18 a 24 afios 44 12,3 12,3 12,3
25 a 31 afios 131 36,6 36,6 48,9
32 a 38 afios 124 34,6 34,6 83,5
39 a 45 afnos 35 9,8 9,8 93,3
46 a 52 afnos 24 6,7 6,7 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)
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Gréfico 2-3: Edad

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroguia Las Golondrinas

Elaborado por: (Calle, I. 2020)

Analisis e interpretacién.- El 34,64% de los encuestados tiene edades comprendidas entre 32 a
38 afios de edad, el 34,59% entre 25 y 31 afios, el 12,29% de 18 a 24 afios de edad, el 9,78% de
39 a 45 afios y el 6,70% de 46 a 52 afios. Segun los resultados la mayor parte de los encuestados

son personas con poder adquisitivo, quienes dentro del proceso de compra pueden cumplir el rol

de decisores.
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Tabla 3-3: Ocupacion

Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélid | Relacién de dependencia 33 9,2 9,2 9,2
0 Agricultor 188 52,5 52,5 61,7
Negocio propio 85 23,7 23,7 85,5
Desempleado 36 10,1 10,1 95,5
Ama de casa 16 4,5 4,5 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
50—
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dependencia

Analisis e interpretacion.- Del total de los encuestados el 52,51% dijo que su dedicarse a la
agricultura, el 23,74% tiene negocio propio, 10,06% es desempleado, el 9,22% posee una relacion
de dependencia Y el 4,47% respondid ser ama de casa. Este item de la encuesta refleja que la

actividad principal de zona es la agricultura y ademas que el comercio para asi direccionar

Gréfico 3-3: Ocupacion

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas

Elaborado por: (Calle, I. 2020)

estrategias adecuadas para acercar los productos financieros a los consumidores.
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Tabla 4-3: Instruccion

Instruccion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |Primaria 94 26,3 26,3 26,3
Secundaria 139 38,8 38,8 65,1
Superior 75 20,9 20,9 86,0
Ninguna 50 14,0 14,0 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Gréfico 4-3: Instruccion

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas

Elaborado por: (Calle, I. 2020)
Andlisis e interpretacion.- La instruccion de los encuestados en un 38,83% corresponde a
secundaria, el 26,26% a primaria, el 20,95% superior y el 13, 97 no posee ninguna instruccion.
Los datos recopilados muestran que la mayor parte de los encuestados poseen al menos

instruccién primaria.
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1. ¢Qué tipo de entidad financiera prefiere para confiar el manejo de su dinero?

Tabla 5-3: Tipo de entidad financiera

1. ¢ Qué tipo de entidad financiera prefiere para confiar el manejo de su
dinero?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido |Banco 109 30,4 304 30,4
Cooperativa 249 69,6 69,6 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

M Banco
I Cooperativa

Gréfico 5-3: Tipo de entidad financiera
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

Analisis e interpretacion.- En cuanto a la entidad financiera que prefieren los encuestados el
69,55% dijo que cooperativas, mientras que el 30,45% afirmd elige los bancos; es posible
evidenciar que la muestra consultada prefiere confiar su dinero a las cooperativas, lo que se puede

considerar una oportunidad para posicionar los productos financieros de la Cooperativa Puéllaro
Ltda.
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2. ¢Qué tipo de cuenta posee?

Tabla 6-3: Tipo de cuenta

2. ¢Qué tipo de cuenta posee?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |Ahorros 236 65,9 65,9 65,9
Corriente 122 34,1 34,1 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
M 2horros
B Corrierte

Gréfico 6-3: Tipo de cuenta
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

Andlisis e interpretacion.- Con respecto al tipo de cuenta el 65,92% posee una de ahorros
mientras que el 34,06% tiene una cuenta corriente, esto indica que mas de la mitad de los
encuestados prefiere usar una cuenta de ahorros que le permite disponer de su dinero en cualquier
momento y ademas ganar intereses, esto abre una posibilidad de cuéles son las facilidades que el

cliente busca en una entidad a la que confia sus ingresos.
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3. ¢Qué referencia tiene de las cooperativas de ahorro y crédito de la localidad?

Tabla 7-3: Referencia de las cooperativas locales

3. ¢ Qué referencia tiene de las cooperativas de ahorro y crédito de la localidad?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido |Excelente 40 11,2 11,2 11,2
Muy buena 70 19,6 19,6 30,7
Buena 138 38,5 38,5 69,3
Regular 100 279 279 97,2
Mala 10 2,8 2,8 100,0

Total 358 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)
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Gréfico 7-3: Referencia de las cooperativas locales
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

Analisis e interpretacion.- El 38,55% de los encuestados afirma que tiene una referencia buena
de las cooperativas de la localidad, el 27,93% dijo que son regulares, el 19,55% asegura que son
muy buenas, el 11,17% las cataloga como excelentes y el 2,79% como malas. Los resultados

indican que para cerca de la mitad de los encuestados las cooperativas de ahorro y crédito locales
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ofrecen un servicio bueno con esto se videncia que los usuarios esperan mas beneficios para elegir

una cooperativa.

4. ;Con qué frecuencia realiza transacciones financieras?

Tabla 8-3: Frecuencia de uso

4. ;Con qué frecuencia realiza transacciones financieras?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |Diaria 26 7,3 7,3 7,3
Semanal 99 21,7 21,7 34,9
Quincenal 165 46,1 46,1 81,0
Mensual 39 10,9 10,9 91,9
Trimestral 29 8,1 8,1 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Gréfico 8-3: Frecuencia de uso

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

Analisis e interpretacion.- La frecuencia con la que los encuestados realizan transacciones
bancarias es quincenal en un 46,09%, semanal en un 27,65%, mensual un 10,89%, trimestral el
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8,10% y finalmente diaria en un 7,26%. De acuerdo al movimiento laboral y economico de la
zona la poblacion realiza transacciones cada quince dias esto se relaciona a las cosechas, pagos
de salarios o jornales, esto da una pauta de las estrategias a proponer para incrementar la

frecuencia con la que los usuarios se acercan a la cooperativa.

5. De los siguientes productos financieros ¢A cual accede usted con mayor frecuencia?

Tabla 9-3: Productos preferidos

5. De los siguientes productos financieros ¢ A cuél accede usted con mayor frecuencia?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vaélido | Cuenta de ahorro 90 25,1 25,1 251
Ahorro educacion 30 8,4 8,4 33,5
Ahorro futuro o 12 3,4 3,4 36,9
programado
Pélizas plazo fijo 41 11,5 115 48,3
Crédito de consumo 48 134 134 61,7
Microcrédito 97 27,1 27,1 88,8
Crédito de vivienda 6 1,7 1,7 90,5
Pagos varios 34 9,5 9,5 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas

Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Gréfico 9-3: Productos preferidos
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

Andlisis e interpretacion.- El gréfico indica cuéles son los productos preferidos por la poblacion:

el 27,09% opta por el microcrédito, el 25,14% de los encuestados prefiere el servicio de cuenta
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de ahorro, el 13,41 el crédito de consumo, el 11,45% las polizas a plazo fijo, el 9,50% el servicio
de pagos varios, el 8,38% el ahorro para educacion, el 3,35% el ahorro futuro y el 1,68% el crédito
para vivienda. Cada producto tiene caracteristicas diferentes que se adaptan a las necesidades del
cliente, al conocer cuéles son los preferidos se pueden determinar estrategias adecuadas para cada

producto.

6. ¢ Qué caracteristica considera usted para elegir una entidad financiera?

Tabla 10-3: Caracteristicas

6. ¢ Qué caracteristica considera usted para elegir una entidad financiera?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Seguridad 79 22,1 22,1 22,1
Tasa de interés 37 10,3 10,3 32,4
Buena atencion 40 11,2 11,2 43,6
Amplia cobertura (agencias) 16 45 4,5 48,0
Cajeros automaticos 17 4,7 4,7 52,8
Servicios online 44 12,3 12,3 65,1
Pocos requisitos para abrir una 93 26,0 26,0 91,1
cuenta
Facilidad para acceder a créditos 32 8,9 8,9 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Gréfico 10-3: Caracteristicas
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

26



Analisis e interpretacion.- Para decidir a qué entidad financiera los clientes van a confiar su
dinero toman en consideracion las caracteristicas que ésta presente, los encuestados respondieron
en un 25,98% pocos requisitos para abrir la cuenta d ahorros, el 22,07% busca seguridad, el
12,29% servicios online, el 11,17% buena atencién, el 10,34%, el 8,94% facilidad para acceder a
créditos, el 4,75% cajeros automaticos y el 4,47% amplia cobertura (agencias). Con estos valores

se dara mayor notoriedad a los productos que despiertan el interés de los clientes.

7. Cuando ahorra, ¢Con qué objetivo lo hace?

Tabla 11-3: Objetivo de ahorro
7. Cuando ahorra, ¢Con qué objetivo lo hace?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje| valido |acumulado
Valido | Vacaciones 83 23,2 23,2 23,2
Patrimonio 111 31,0 31,0 54,2
Negocio 52 145 145 68,7
Desarrollo de actividades 22 6,1 6,1 749
agropecuarias

Estudios 38 10,6 10,6 85,5
Emergencia 52 14,5 14,5 100,0

Total 358 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Gréfico 11-3: Objetivo de ahorro
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)
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Analisis e interpretacion.- Los encuestados afirmaron que su objetivo de ahorro en un 31,02%
es incrementar su patrimonio, el 23,18% lo destina para vacaciones, el 14,53% para negocio y
porcentaje igual para situaciones de emergencia, el 10,61% para estudios y el 6,15% para el
desarrollo de actividades agropecuarias. Los resultados indican que la mayor parte de los
encuestados ahorran para incrementar su patrimonio, lo que se relaciona con adquirir bienes
inmuebles especialmente, hacia lo que la cooperativa puede brindar facilidades en esta finalidad. 8.

Cuando busca acceder a un crédito o microcrédito ¢ En qué planifica emplearlo?

Tabla 12-3: Objetivo de crédito o microcrédito

8. Cuando busca acceder a un crédito o microcrédito ¢En qué planifica emplearlo?

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | valido |acumulado

Vélido | Compras 23 6,4 6,4 6,4

Vacaciones 19 5,3 53 11,7

Patrimonio 44 12,3 12,3 24,0

Negocio 91 254 254 494

Desarrollo de actividades 137 38,3 38,3 87,7

agropecuaria

Estudios 20 5,6 5,6 93,3

Emergencia 24 6,7 6,7 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Gréfico 12-3: Objetivo de crédito o microcrédito
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Analisis e interpretacidn.- Los encuestados expresaron que cuando acceden a un crédito el
38,27% lo destina al desarrollo de actividades agropecuarias, el 25,42% para su negocio, el
12,29% para incrementar su patrimonio, el 6,70% para emergencia, el 6,42% para compras,
5,59% para estudios y el 5,31% para vacaciones. La actividad predominante es la agricultura
como fuente de ingresos de la poblacion, por otra parte al ser una parroguia con un comercio

activo también los negocios propios aportan a la economia.

9. ¢ Qué facilidades desearia que su asesor de crédito le ofrezca para acceder a un crédito?

Tabla 13-3: Facilidades de crédito

9. ¢ Qué facilidades desearia que su asesor de crédito le ofrezca para acceder a un
crédito?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido |Visita personal 186 52,0 52,0 52,0
Mensajeria instantanea 38 10,6 10,6 62,6
Llamadas 95 26,5 26,5 89,1
Correo electronico 39 10,9 10,9 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Gréfico 13-3: Facilidades de crédito
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Analisis e interpretacion.- Las facilidades que los encuestados desean que su asesor de crédito
le ofrezca son: para el 51,96% visita personal, el 26,54% prefiere Ilamadas, el 10,89% correo
electrénico y el 10,61% mensajeria instantanea. Los habitantes de la zona cumplen largas jornadas
de trabajo en diferentes escenarios especialmente en el campo, razén por la que las visitas

personales representan la mejor opcion para conocer los productos que oferta la cooperativa.

10. ¢ Cudl de los siguientes premios preferiria entregue la cooperativa a sus socios?

Tabla 14-3: Premios

10. ¢ Cual de los siguientes premios preferiria entregue la cooperativa a sus socios?
Porcentaj | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | e valido | acumulado
Valido |Entrega de articulos 32 8,9 8,9 8,9
promocionales
Seguros para socios 39 10,9 10,9 19,8
Show artistico para la 47 13,1 131 33,0
comunidad
Sorteo de automavil 208 58,1 58,1 911
Sorteo de electrodomésticos 32 8,9 8,9 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Gréfico 14-3: Premios
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)

Andlisis e interpretacion.- Por la fidelidad de sus clientes las entidades ofrecen incentivos que
los motiven a continuar confiando, los encuestados en un 58,10% prefieren el sorteo de automdvil,
el 13,13% prefiere show artistico para la comunidad, el 10,89% seguro para los socios, el 8,94%

entrega de articulos promocionales y el mismo porcentaje para el sorteo de electrodomésticos.
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11. De los siguientes ¢ Qué microcrédito le gustaria que la cooperativa ofrezca?

Tabla 15-3: Tipo de microcrédito

11. De los siguientes ¢ Qué microcrédito le gustaria que la cooperativa ofrezca?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Microcrédito ganadero 23 6,4 6,4 6,4
Microcrédito cultivo de 230 64,2 64,2 70,7
cacao
Microcrédito 105 29,3 29,3 100,0
recuperacion cultivo de
palma africana
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
G50
2
[
£ 407
Q@
2
g
20

T
Microcrédita ganadera

T
Microcrédito cultive de cacao

Gréfico 15-3: Tipo de microcrédito
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)

Microcrédito recuperacion cultivo
de palma africana

Andlisis e interpretacion.- Los tipos de microcrédito que los encuestados prefieren ofrezca la
cooperativa son en un 64,25% microcrédito para el cultivo de cacao, el 29,33% para microcrédito

recuperacion del cultivo de palma africana y el 6,42% microcrédito ganadero. Es importante notar
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que las opciones planteadas se relacionan directamente con las actividades gue involucran a la

poblacién de la localidad, para asi poder promover el desarrollo econémico de la parroquia.

12. ; De qué manera le gustaria conocer los productos financieros que ofrece una entidad

financiera?

Tabla 16-3: Promocidn de productos financieros
12. ;De qué manera le gustaria conocer los productos financieros que ofrece una entidad

financiera?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido | Visitas personales 52 145 145 145
Reuniones en la 130 36,3 36,3 50,8
comunidad
Hojas volantes 28 7.8 7.8 58,7
Boletines de prensa 27 7,5 7,5 66,2
Cufias radiales 49 13,7 13,7 79,9
Mensajeria instantanea 20 5,6 5,6 85,5
Redes sociales 52 145 14,5 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Gréfico 16-3: Promocién de productos financieros
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Analisis e interpretacion.- Los encuestados prefieren conocer los productos financieros que
ofrece la cooperativa por medio de reuniones en la comunidad en un 36,31%, el 14,53% mediante
visitas personales y un porcentaje igual por redes sociales, el 13,69% por cufias radiales, el 7,82%
por hojas volantes, el 7,54% por boletines de prensa y el 5,59% por mensajeria instantanea. Esta

pregunta destaca que las reuniones comunitarias son la opcion que mas agrada a los encuestados.

13. ¢ Conoce usted la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las
Golondrinas?

Tabla 17-3: Posicionamiento

13. ¢ Conoce usted la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda.
Agencia Las Golondrinas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido |Si 306 85,5 85,5 85,5
No 52 14,5 145 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

W=
Ene

Gréfico 17-3: Posicionamiento
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

34



Analisis e interpretacion.- El 85,47% de los encuestados afirma que conoce la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Mientras que el 14,53% sefial6 que no la conoce. La cantidad de
personas que si conocen la cooperativa evidencian que la cooperativa es conocida por la
comunidad, sin embargo sera necesario aplicar estrategias comerciales que los motiven a acceder
a sus productos financieros.

14. ¢Es socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las
Golondrinas?

Tabla 18-3: Afiliacion

14. ¢ Es socio de la Cooperativa de Ahorroy Crédito Puéllaro Ltda.
Agencia Las Golondrinas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido |Si 158 44,1 44,1 44,1
No 200 55,9 55,9 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)
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Grafico 18-3: Afiliacion
Fuente: Encuesta aplicada en la Parroquia Las Golondrinas
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Analisis e interpretacién.- EI 55,87% de los encuestados no es socio de la cooperativa, por el

contrario el 44, 13 dijo que si es socio de la Cooperativa Puéllaro. Los resultados obtenidos

indican que una cantidad considerable de los encuestados no es soco de la cooperativa esto se

puede relacionar con que no conocen los productos financieros que ofrece o la comunicacion no

ha tenido resultados positivos para atraer a nuevos socios.

3.2.

Hallazgos

El 60,34% de los encuestados son de género masculino y el 39,66% son de género
femenino; el 34,64% de los encuestados tiene edades comprendidas entre 32 a 38 afios de
edad, el 34,59% entre 25 y 31 afios; el 52,51% se dedica a la agricultura, el 23,74% tiene
negocio propio; el 38,83% tiene instruccion secundaria y el 26,26% a primaria.
El 69,55% de los encuestados prefiere las cooperativas para confiar sus ingresos y el
65,92% posee una de ahorros ademas los encuestados respondieron en un 25,98% que para
elegir una cooperativa prefieren una que requiera pocos requisitos para abrir la cuenta de
ahorros. Los valores presentados indican que la mayor parte de los encuestados prefieren
una cuenta de ahorros en una cooperativa lo que constituye una oportunidad para proponer
estrategias que atraigan a nuevos socios.
El 38,55% de los encuestados afirma que tiene una referencia buena de las cooperativas de
la localidad, el 27,93% dijo que son regulares; la frecuencia con la que los encuestados
realizan transacciones bancarias es quincenal en un 46,09% y semanal en un 27,65%.
El 27,09% opta por el microcrédito: el 38,27% lo destina al desarrollo de actividades
agropecuarias y el 25,42% lo invierte en su negocio, debido a que la actividad principal de
la zona es la produccion agricola y las actividades comerciales es relevante que la
cooperativa constituir apoyo para sus socios.
El 25,14% de los encuestados prefiere el servicio de cuenta de ahorro cuyo objetivo es en
un 31,02% incrementar su patrimonio y el 23,18% lo destina para vacaciones.
El incentivo que los encuestados prefieren entregue la cooperativa en un 58,10% es el sorteo
de automovil y el 13,13% prefiere show artistico para la comunidad. Este resultado denota
que los encuestados se ven atraidos por premios representativos o que beneficien a la
comunidad, es decir que el compromiso de la entidad con el entorno es crucial para alcanzar
la fidelidad de los clientes.
Las facilidades que los encuestados desean que su asesor de crédito le ofrezca son: para el
51,96% visita personal. En un 64,25% microcrédito para el cultivo de cacao es el que
prefieren los encuestados.
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>  El 36,31% de los encuestados prefiere conocer los productos financieros que ofrece la
cooperativa por medio de reuniones en la comunidad y el 14,53% mediante visitas
personales y un porcentaje igual por redes sociales. Se puede notar que los encuestados
prefieren tener un contacto personal con la cooperativa.

>  EI 85,47% de los encuestados afirma que si conoce la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Puéllaro Ltda., este resultado es bastante alentador debido a que da sefiales de que el nombre
de la cooperativa es popular entre la poblacidn, sin embargo el 55,87% de los encuestados
no es socio de la cooperativa, es decir que los esfuerzos comerciales de la entidad deben

enfocarse en acercar los productos financieros a mas consumidores.

3.3. Propuesta

3.3.1. Titulo de la Propuesta

Plan de Comercializacién para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puellaro Ltda. Agencia Las

Golondrinas, Canton Cotacachi, Provincia de Imbabura.

3.3.2. Objetivo General

Elaborar un Plan de Comercializacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda.

Agencia Las Golondrinas, Cantén Cotacachi, Provincia de Imbabura.

3.3.3. Obijetivos Especificos

» Diagnosticar la situacion actual de la empresa mediante la elaboracion de un anélisis FODA,
FODA ponderado y FODA estratégico.

» Determinar el perfil del consumidor de los productos financieros de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las Golondrinas, Canton Cotacachi, Provincia de Imbabura.

> Establecer estrategias de comercializacion adaptadas a las necesidades de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las Golondrinas, Cantdn Cotacachi, Provincia de

Imbabura.
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3.3.4. Analisis FODA

Es una herramienta de andlisis estratégico, que permite analizar elementos internos o externos de
una empresa u organizacién mediante el planteamiento de estrategias se puede dar una capacidad
de respuesta optima frente a los factores que muestras debilidad y de tal manera también poder
consolidar y aprovechar sus fortalezas para minimizar los riesgos.

Se representa a través de una matriz de doble entrada, en la que el nivel horizontal se analiza los
factores positivos y los negativos. En la lectura vertical se analizan los factores internos y por
tanto controlables del programa o proyecto y los factores externos, considerados no controlables.
Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al programa o
proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el entorno y
gue una vez identificadas pueden ser aprovechadas.

Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y desarrollando una adecuada
estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que pueden atentar
contra éste, por lo que, llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada para

poder sortearla. (Buenos Negocios, 2011, p)

Tabla 19-3: Matriz FODA
Fortalezas Oportunidades

F1. Laentidad cuenta con solvencia y liquidez | O1. Ser una entidad financiera pionera y
por sus afos de experiencia. Unica en la ubicacion geogréfica.

F2. Instalaciones adecuadas para atender a los | O2. Incremento de las necesidades de los
socios. Socios.

F3.Oferta de créditos para fomentar la | O3.Convenios y alianzas con instituciones
economia del sector. publicas y privadas del sector.

F4. Sistemas informéticos financieros y | O4. Mediante la tecnologia acercar los
equipos tecnoldgicos apropiados. productos financieros de la cooperativa a los
F5. Talento humano preparado y en constante | clientes.

capacitacion. O5. Conocer las expectativas del mercado

cambiante.

Debilidades Amenazas

D1. Dificultades logisticas para efectivizar la | A1l. Escasa cultura financiera de los

liquidez en la cooperativa. potenciales socios de la agencia.
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D2.Incremento del costo de mantenimiento de
instalaciones.

D3. Dificultad en la gestion de cobros debido
a la ubicacidn dispersa de los socios deudores
de la cooperativa.

D4. Necesidad de permanente actualizacion de
sistemas y equipos informaticos.

D5. Personal desmotivado por disminucion de

las ventas y cobranza.

A2. Competencia de entidades bancarias
posicionadas en la mente del consumidor.
A3. Declive de la economia nacional y local.
A4. Facilidades digitales inmediatas que
ofrece la banca convencional.

A5. Problemas para alcanzar las metas
laborales debido a factores externos como la
ubicacion, clima o inestabilidad econdmica

de los agricultores de la zona.

Fuente: COAC Puéllaro
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

Factores estratégicos

El siguiente paso es identificar a través de la matriz FODA los factores estratégicos que nos

serviran, para establecer objetivos y estrategias adecuadas para el proyecto.

RELACION ENTRE UNA FORTALEZA Y UNA OPORTUNIDAD:

¢En qué medida esta fortaleza puede posibilitar més el aprovechamiento de esa oportunidad?

A mayores posibilidades, mayor calificacién.

RELACION ENTRE UNA DEBILIDAD Y UNA OPORTUNIDAD:

¢En qué grado esta debilidad puede impedir mas que se aproveche esta oportunidad?

A mayor impedimento, mayor calificacion.

RELACION ENTRE UNA FORTALEZA Y UNA AMENAZA:

¢En qué magnitud esta fortaleza puede proteger mas a la empresa del impacto de esa amenaza?

A mayor proteccidn, mayor calificacion.

RELACION ENTRE UNA DEBILIDAD Y UNA AMENAZA:

¢En qué medida esta debilidad puede agravar mas el dafio que provocaria a la empresa el impacto

de esa amenaza?
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A mayor agravamiento, mayor calificacion. (Ponce, 2006, p)
Escala para medir la relacién de las variables:

» Cuando la variable sea alta se da 5

» Cuando la variable sea media se da 3

» Cuando la variable sea baja se da 1
>

Cuando la variable sea nula se da 0
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Tabla 20-3: Matriz Cuadratica FODA Ponderado

INTERNG FORTALEZAS DEBILIDADES SUMA | PROM.
EXTERN F1 F2 F3 F4 F5 D1 D2 D3 D4 D5
© o1 5 5 5 5 5 5 0 3 5 3 a1 41
i 02 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 46 4.6
é 03 5 3 5 3 5 3 1 1 5 5 36 3,6
= 04 5 3 5 5 5 1 0 0 5 5 34 3,4
g 05 5 5 5 5 5 1 3 0 3 3 35 35
Al 5 3 5 3 5 5 0 5 0 3 34 3,4
2 A2 3 5 5 5 5 5 0 0 3 5 36 3,6
2 A3 5 1 5 0 0 5 1 5 5 5 32 3,2
g Al 3 0 0 5 3 5 0 1 5 0 22 2,2
< A5 0 1 0 0 5 0 0 5 1 5 17 17
SUMA 41 31 40 36 43 35 6 25 37 39
PROMEDIO 4.1 3,1 4 3,6 43 35 0,6 25 3,7 3,9

Fuente: COAC Puéllaro

Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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Tabla 21-3: FODA Estratégico

FODA

ESTRATEGICO

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. La entidad cuenta con solvencia y | D1.  Dificultades logisticas para
liquidez por sus afios de experiencia. efectivizar la liquidez en la cooperativa.
F2. Instalaciones adecuadas para atender | D2.  Incremento  del costo de

a los socios.

F3. Oferta de créditos para fomentar la
economia del sector.

F4. Sistemas informaticos financieros y
equipos tecnoldgicos apropiados.

F5. Talento humano preparado y en
constante capacitacion.

mantenimiento de instalaciones.

D3. Dificultad en la gestién de cobros
debido a la ubicacion dispersa de los
socios deudores de la cooperativa.

D4.  Necesidad de  permanente
actualizaciéon de sistemas y equipos
informaticos.

D5. Personal desmotivado por
disminucion de las ventas y cobranza.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1. Entidad financiera pionera en la
ubicacion geografica.

0O2. Incremento de las necesidades de los
SOCiOS.

03. Convenios y alianzas con
instituciones publicas y privadas del
sector.

0O4. Mediante la tecnologia acercar los
productos financieros de la cooperativa a
los clientes.

F1-O1. Presentar recomendaciones de
terceros que influyan en los clientes
potenciales previo a informarse o
adquirir un producto financiero en la
cooperativa.

F5-05. Organizar un evento informativo
gue convoque a la comunidad a conocer
mas de la Cooperativa Puéllaro, Agencia
Las Golondrinas.

D1-02. Realizar el lanzamiento de
productos  financieros por tiempo
limitado de modo que los clientes
puedan tomar decisiones mas rapidas,
evitando posponga la accion de acceder
a un producto financiero o que lo
adquieran en otra entidad.

D5-O4. Proponer acciones para que
colaboradores incentiven en los socios el
uso de la tecnologia para informarse de

O5.  Conocer las expectativas del los beneficios de la cooperativa.
mercado cambiante.
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
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Al. Escasa cultura financiera de los
potenciales socios de la agencia.

A2. Competencia de entidades bancarias
posicionadas en la mente del
consumidor.

A3. Declive de la economia nacional y
local.

A4. Facilidades digitales inmediatas que
ofrece la banca internacional.

Ab5. Problemas para alcanzar las metas
laborales debido a factores externos
como la ubicacién, clima o inestabilidad
econdmica de los agricultores de la zona.

F5-Al. Presentar la simulacion de los
productos financieros en estos medios
masivos.

F1-A3. Poner en conocimiento de los
socios actuales y socios potenciales las
historias de clientes reales que han
realizado sus proyectos al acceder a
determinado producto financiero de la
cooperativa.

D3-Al. Motivar a los colaboradores de
manera que se destaquen por su
rendimiento, se propone premiar a los
asesores de credito cuya gestion de
cobranza sea exitosa.

D3-A4. Difundir los beneficios de los
productos financieros, en especial de
aquellos a los que los socios no acceden
con regularidad.

Fuente: COAC Puéllaro

Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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3.3.5. Segmentacion de mercado

Para definir el perfil del consumidor de los productos financieros de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las Golondrinas se ha tomado en consideracion la informacion

recopilada en la investigacion de mercado, el andlisis FODA y mediante la técnica de la

observacion directa; estos datos con una base tedrica determinaran las caracteristicas del cliente

potencial de la cooperativa.

Tabla 22-3: Segmentacion de mercado

VARIABLES GEOGRAFICAS

Unidad Geogréfica

Provincia Imbabura
Canton Cotacachi
Parroquia Las Golondrinas

Tipo de poblacion

Rural

VARIABLES DEMOGRAFICAS

Género

Femenino — Masculino

Edad

De 18 a 74 afos

Nivel de instruccion

Indistinto

Ocupacion

Agricultores - comerciantes

VARIABLES PSICOGRAFICAS

Grupos de referencia

Familia, vecinos, amigos.

Motivos de compra

Seguridad y crecimiento de su patrimonio

Ciclo de vida familiar

Jovenes, solteros, casados, casados con hijos,

adultos mayores.

VARIABLES DE POSICION DE USUARIO

Frecuencia de uso

Semanal y quincenal

Tasa de uso

Usuarios frecuentes

Lealtad

Usuarios de lealtad compartida

Disposicién de compra

Usuarios dispuestos a la compra

Fuente: (Fernandez , 2009, p.11-12).
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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3.3.6. Plan de comercializaciéon

3.3.6.1. Estrategias de comercializacion

Una vez obtenida la informacion necesaria para determinar las estrategias adecuadas para la

Cooperativa Puéllaro, Agencia Las Golondrinas es posible comprender las diferentes facetas que

presenta la comercializacion de productos financieros, la evolucion actual de la entrega de

servicios exige que su gestion no se limite a numerar clientes en una base de datos, sino que los

servicios que esta entidad ofrece deben ir mas alla, para conquistar al socio en su realidad familiar

o laboral.

A continuacién, se proponen estrategias de comercializacidn que permitan acercar los productos

financieros de una manera més adaptable a sus necesidades, de manera que se familiarice con los

beneficios que la cooperativa le ofrece.

3.3.6.2. Estrategia de prueba social

Tabla 23-3: Estrateg

ia de prueba social

Descripcion

Objetivo

Tacticas:

Consiste presentar recomendaciones de terceros a los clientes potenciales

previo a informarse o adquirir un producto financiero en la cooperativa.

Provocar decisiones més agiles en los consumidores al momento de optar

por un producto financiero determinado.

- Afadir en la pagina web porcentaje de usuarios que han preferido

determinado producto financiero, especialmente en los productos

nuevos.

- En las visitar personales los asesores comerciales deberdn conocer

cifras reales de los porcentajes de clientes que han preferido el producto

financiero a ofertar.

Responsables:

Area de marketing y ventas

Temporalidad:

Actualizacion Permanente

Costo Unitario:

Item

Afiadir banner (Programacion de pagina web)

Costo

$45,00

Costo Total

$45,00

Fuente: Investigacion de mercado, FODA estratégico.
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Generando Solidaridad y Confianza

:// '-) PUELLARO Suscribase a nuestros boletines

=

Inicio Puéllaro Ltda. ~ Seguros para Socios Simulador de Inversiones Galerias Contactenos

Figura 1-3: Recomendacion de terceros
Fuente: Pagina web COAC Puéllaro.
Elaborado por: (Calle, I. 2020)

3.3.6.3. Estrategia de testimoniales

Tabla 24-3: Estrategia de testimoniales

Descripcion Exponer a los socios actuales y socios potenciales las historias de clientes
reales que han realizado sus proyectos al acceder a determinado producto
financiero de la cooperativa.

Objetivo Generar seguridad y confianza a los socios actuales y potenciales.

Tacticas: - Presentar en las redes sociales videos cortos de los testimonios de
socios actuales, personas de la comunidad que evidencien el logro de
objetivos grandes o pequefios mediante los productos financieros.

- Elaborar tripticos ilustrados en donde los socios den su testimonio de
como la cooperativa les ayudo a realizar sus metas a cualquier &mbito,
especialmente aquellas relacionadas con las actividades de la regién en
este caso la agricultura.

Responsables: Area de marketing
Asesores comerciales
Temporalidad: Dos veces por afio offline.
Actualizacion permanente online.
Costo Unitario: Item Costo
Tripticos Ilustrados 2000 $140,00
Gestidn de redes sociales (anual) $540,00
Costo Total $660,00

Fuente: Investigacion de mercado, FODA estratégico.
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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') PUELLARO

CCOOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Generando Solidaridad y Confianza

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Generando Solidaridad y Confianza

'P PUELLARO

Soy José propietario de la Finca Celeste gracias al micro-

i crédito de Cooperativa Puéllaro hoy he cumplido mi meta
Soy Eduardo gracias al ahorro futuro de la Cooperativa

. . ganadera, tengo mayor ganancia y mis animales se desa-
Puéllaro he logrado mu mayor meta la educacién de mi ——

~ rrollan en mejores condiciones.
hija, haz como yo conffa en la Cooperativa Puéllaro y cum-

ple tus suefios.
AGENCIA LAS GOLONDRINAS

Direccién
Calle Ibarra y Paco Moncayo.

Teléfono:
(06) 267-0274
(06) 267-0211

) cmvznnwnuemaamvcweono
Generando Solidaridad y Confianza

Figura 2-3: Triptico testimonial
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)
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GENERANDO SOLIDARIDAD Y CONFIANZA

El crédito de vivienda cumplié mi
suefio de tener casa propia para mi
familia, Soy Isabel y gracias a las
facilidades que ofrece la Cooperati-
va Puéllaro he logrado esta gran

meta

Figura 3-3: Triptico testimonial
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)

Soy Ramiro con el
microcrédito de Coope-
rativa Puéllaro he podi-
do iniciar mi negocio
propio y ademéas doy
trabajo a las personas
de la comunidad

Somos los Zambrano
con el ahorro progra-
mado de Cooperativa
Puéllaro por fin hici-
mos ese viaje de vaca-
ciones que tanto ha-
blamos sofiado

D PUELLARO
ill%  ooreramva oc anorro v caéorra
v Generando Solidaridad y Confianzs
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Soy Ignacio gracias al microcrédito de Cooperativa Puéllaro

he logrado obtener buenas ganancias de mis cultivos de
ciclo corto, invierto con confianza y tengo una mejor calidad
de vida

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Generando Solidaridad y Confianza

P PUELLARO

AGENCIA LAS GOLONDRINAS

Direccién
Calle Ibarra y Paco Moncayo.
Teléfono:

(06) 267-0274
(06) 267-0211



3.3.6.4. Estrategia de escases y urgencia

Tabla 25-3: Estrategia de escases y urgencia

Descripcion

Incluye realizar el lanzamiento de productos financieros por tiempo
limitado de modo que los clientes alcanzados puedan tomar decisiones
maés rapidas, evitando pospongan la accion de acceder a un producto

financiero o que lo adquieran en otra entidad.

Objetivo

Estimular en los socios actuales y potenciales las respuestas positivas
hacia la compra de un producto financiero, por la sensacion de no
aprovechar la oportunidad por tiempo limitado y quedarse sin dicho

producto.

TAacticas:

- Comunicar a los socios actuales o potenciales que cumplan con los
requisitos requeridos que tienen un crédito pre-aprobado al que s6lo
podran acceder durante 48 horas.

o Crédito de consumo
o Crédito cultivos de ciclo corto

- Apertura de cuentas de ahorro sin depésito inicial por temporada,

esta accién debera tener una duracion de 5 dias laborables para

generar mayor presion por el poco tiempo.

Responsables:

Area de marketing

Asesores comerciales

Temporalidad:

Cada tres meses

Costo Unitario:

Incluido en costos de funcionamiento y sueldos.

Costo Total

Incluido en costos de funcionamiento y sueldos.

Fuente: Investigacion de mercado, FODA estratégico.
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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3.3.6.5. Estrategia de demostracion

Tabla 26-3: Estrategia de demostracion
Descripcion Tomando en consideracion el uso de las redes sociales, tanto de los

socios como de entes influenciadores se proponer presentar la

simulacién de los productos financieros en estos medios masivos.

TActicas: - Agregar en todas las redes sociales un boton que le permita al

usuario trasladarse al simulador de crédito de la pagina web de

forma fécil y &gil.

Temporalidad: | Actualizacién permanente

Costo Total Incluido en costos de gestion de redes sociales.

Fuente: Investigacion de mercado, FODA estratégico.
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)

—
@
W
Puéllaro COAC
@cooperativapueliaro -
Inicio
Informacion )
= e Megusta X\ Seguir A Compartir - Simulador @ Enviar mensaje

Opiniones
\

Figura 4-3: Simulador en Facebook
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)
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&  coacpuellaroltda

@ 4 52 39

PUELLARO  pyblicaci.. Seguidores Seguidos

COAC PUELLARDO LTDA
Santo Domingo ~ Ecuador =
* Direccién: Av, Abraham Calazacén y Calle La Paz
(Edificio Lazarine)Frente al colegio Pic,
Ver traduccién
wuwicoacpuellaro, finec/contacto html

Figura 5-3: Simulador en Instagram
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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3.3.6.6. Estrategia de feria financiera

Tabla 27-3: Estrategia de feria financiera

Descripcion Organizar un evento informativo que convoque a la comunidad a
conocer méas de la Cooperativa Puéllaro, Agencia Las Golondrinas.

Objetivo Fortalecer el vinculo de cercania de la cooperativa con la poblacion y
motivar a la afiliaciébn mediante la informacion de los beneficios que
ofrece la cooperativa.

Tacticas: - Realizar en las instalaciones externas de la agencia un evento

durante un dia, en el que los colaboradores preparen exposiciones
detalladas de los productos financieros y resuelvan las dudas de los

asistentes de la comunidad.

Responsables:

Jefe de agencia
Area de marketing

Asesores comerciales

Temporalidad:

Anual

Costo Unitario:

Incluido en costos de funcionamiento y sueldos.

Costo Total

Incluido en costos de funcionamiento y sueldos.

Fuente: Investigacion de mercado, FODA estratégico.
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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3.3.6.7. Estrategia de talleres de educacién financiera

Tabla 28-3: Estrategia de talleres de educacion financiera
Descripcion Con esta estrategia se busca difundir los beneficios de los productos

financieros, en especial de aquellos a los que los socios no acceden con
regularidad. Entregando informacion al consumidor se podra

tangibilizar el servicio y por ende facilitar que le socio considere

adquirirlo.
Objetivo Inculcar la cultura financiera a la comunidad.
Téacticas: - Los talleres se realizaran en las casas comunales de los sitios

aledafios a la cooperativa procurando se convoque a las personas
que tienen dificultades de acceso a las instalaciones de la entidad,
serdn dictados por los asesores comerciales y tendrdn como
invitados autoridades de la localidad.
Responsables: Jefe de agencia
Area de marketing
Asesores comerciales

Temporalidad: Dos veces por afio.

Costo Unitario: Item ‘ Costo
Refrigerio (Anual) ‘ $200,00
Papeleria (Anual) ‘ $40,00

Costo Total $240,00

Fuente: Investigacion de mercado, FODA estratégico.
Elaborado por: (Calle, I. 2020)
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3.3.6.8. Estrategia incentivo gestién de cobranza

Tabla 29-3: Estrategia incentivo gestion de cobranza

Descripcion El planteamiento de la siguiente estrategia se dirige a dar la motivacion
necesaria a los colaboradores de manera que se destaquen por su
rendimiento, se propone premiar a los asesores de crédito cuya gestion
de cobranza sea exitosa.

Objetivo Disminuir los porcentajes de morosidad de los socios.

Tacticas: - Motivar al personal entregando comisiones por recuperaciéon de

cartera y nominar al asesor del mes premiando su gestion de

cobranza.

Responsables:

Jefe de agencia

Asesores comerciales

Temporalidad:

Una vez al mes

Costo Unitario:

Costo Total

Incluido en costos de funcionamiento y sueldos

Incluido en costos de funcionamiento y sueldos

Fuente: Investigacion de mercado, FODA estratégico.
Elaborado por: (Calle, 1. 2020)
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CONCLUSIONES

La informacion recopilada ha logrado argumentar los lineamientos requeridos para plantear
las estrategias de comercializacion necesarias para la que la empresa pueda continuar sus
actividades comerciales, pero con mayores posibilidades alcanzar y mantener su
posicionamiento en el mercado. Los conceptos y definiciones citadas en relacion con el plan
de comercializacion dan lugar afirmar que no es un documento rigido, sino que debe elaborarse
para ser flexible a la realidad de la organizacion y el entorno.

El estudio del comportamiento del mercado objetivo de la Cooperativa Puéllaro Ltda. Agencia
Las Golondrinas dio lugar a conocer varios rasgos del perfil del consumidor Gtiles para mejorar
de manera significativa la propuesta de valor de los productos de la empresa, esta informacion
unificada con la obtenida en el analisis FODA demuestran la carencia de cultura financiera de
la poblacién y el rol de la confianza como valor de la empresa para incrementar la colocacién
de los productos financieros en el mercado.

En vista de la situacion actual de laempresaYy el tipo de poblacion a la que dirige sus productos
se han propuesto estrategias online y offline, las acciones a implementar estan encaminadas a
mejorar el posicionamiento de la empresa, por lo que se concluye que la planificacion
comercial dentro de una empresa se vera reflejada en sus ventas, si las acciones son acertadas
el resultado serd positivo y en caso contrario se debera analizar los factores que estan afectando

a la gestion de la organizacion.
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RECOMENDACIONES

Consultar fuentes bibliogréaficas actualizadas de otros autores para extender el modelo de plan
de comercializacion propuesto, asi poder abarcar técnicas nuevas que admitan crear un vinculo
duradero con el cliente. Analizar detenidamente que secciones del marco teérico no se tomaron
en consideracion su totalidad para que las futuras propuestas atiendan otros requerimientos del
area comercial de la empresa.

Realizar investigaciones de mercado de manera periodica y empleando otras alternativas de
recopilacion de informacion para mantener actualizados los datos de los consumidores, de esta
manera ofertar productos financieros que respondan a sus expectativas por encima de los que
entrega la competencia.

Evaluar la aplicacion de las estrategias propuestas, de manera que se potencialicen aquellas
cuyo resultado es palpable y se corrijan las que no han alcanzado el rendimiento esperado.
Tomar en consideracién para futuras planificaciones a los agricultores de cultivos especificos
de manera que se oferten productos financieros creados especificamente para sus necesidades

Yy con estas estrategias empezar a conquistar nuevos nichos de mercado.
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ANEXOS

ANEXO A: DISENO DE LA ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

{F-M)E\
AR

~~

Objetivo: Conocer las preferencias de los clientes actuales y potenciales para elaborar un plan

de comercializacién que facilite el acceso a los productos financieros que ofrece la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las Golondrinas.

DATOS INFORMATIVOS

Género: Edad:
O Femenino O 18a24afos
O Masculino O 25a3lafos
O 32 a38afios
O 39 a45afios
O 46 a 52 afios
O 53 ab9afios
O 60 afos 0 mas
Ocupacion: Instruccion:
O Relacidn de dependencia O Primaria
O Agricultor O Secundaria
O Negocio propio O Superior
O Jubilado O Ninguna
O Desempleado
O Amade casa
O Estudiante




ENCUESTA

1.

¢Qu
©)
©)

é tipo de entidad financiera prefiere para confiar el manejo de su dinero?
Banco

Cooperativa

¢Qu

é tipo de cuenta posee?

O Ahorro

O

Corriente

¢Qu
O
O
O
O
O

é referencia tiene de las cooperativas de ahorro y crédito de la localidad?
Excelente

Muy buena

Buena

Regular

Mala

¢Co

O O O O O

n qué frecuencia realiza transacciones financieras?
Diaria

Semanal

Quincenal

Mensual

Trimestral

)

el

O O O OO0 0O

©)

0s siguientes productos financieros ¢A cual accede usted con mayor frecuencia?
Cuenta de ahorro

Ahorro educacion

Ahorro futuro o programado

Pélizas plazo fijo

Crédito de consumo

Microcrédito

Crédito de vivienda

Pagos varios

¢Qu
O

O O O O O O

é caracteristica considera usted para elegir una entidad financiera?
Seguridad

Tasa de interés

Buena atencion

Amplia cobertura (agencias)

Cajeros automaticos

Servicios online

Pocos requisitos para abrir una cuenta




©)
©)

Facilidad para acceder a créditos

Sorteos y premios

Cuando ahorra, ¢Con qué objetivo lo hace?

O O O O O O

Vacaciones

Patrimonio

Negocio

Desarrollo de actividades agropecuarias
Estudios

Emergencia

Cuando busca acceder a un crédito o microcrédito ¢En qué planifica emplearlo?

O O O O 0O O

O

Compras

Vacaciones

Patrimonio

Negocio

Desarrollo de actividades agropecuarias
Estudios

Emergencia

¢ Qué facilidades desearia que su asesor de crédito le ofrezca para acceder a un crédito?

O
©)
©)
©)

Visita personal
Mensajeria instantanea
Llamadas

Correo electronico

10.

¢ Cual de los siguientes premios preferiria entregue la cooperativa a sus socios?

©)
©)
O
©)
©)

Entrega de articulos promocionales
Seguros para socios

Show artistico para la comunidad
Sorteo de automovil

Sorteo de electrodomésticos

11.

De los siguientes ;Qué microcrédito le gustaria que la cooperativa ofrezca?

©)
©)
O

Microcrédito ganadero
Microcrédito cultivo de cacao

Microcrédito recuperacion cultivo de palma africana

12.

¢De qué manera le gustaria conocer los productos financieros que ofrece una entidad

financiera?

©)
©)

Visitas personales

Reuniones en la comunidad




Hojas volantes
Boletines de prensa
Cunas radiales
Mensajeria instantanea

Redes sociales

O O O O O O

Pagina web

O Television local

13. (Conoce usted la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las
Golondrinas?
O Si
O No

14. ¢;Es socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Puéllaro Ltda. Agencia Las
Golondrinas?
O Si
O No

Gracias por su colaboracién.



ANEXO B: FOTOS ENCUESTAS REALIZADAS EN LA PARROQUIA LAS
GOLONDRINAS
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